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企业借助公关活动提升营销影响力

■ 本报记者 李 鸿

近日，由中国国际公共关系协会指导，中

国公共关系网主办的 2014 第十届中国公关

经理人年会暨金旗奖颁奖典礼在北京举行。

中国公共关系协会副秘书长、企业公关

工作委员会主任同享指出，公共关系行业在

中国走到了一个十字路口，到了需要重新思

考重新定位的时刻。

中国公共关系网总经理银小冬代表主

办方致辞时表示，本届大会是第十届中国公

关经理人年会。这 10 年，中国的公关业也经

历了从高速发展、百花齐放，到资本并购、优

胜劣汰，可谓是“酸甜苦辣的十年”。如今媒

体环境发生变化，公关业正在经历着改革的

“阵痛”。

在主题演讲环节，空中客车中国企业资

讯副总裁米晓春、博雅公关中国区总裁金

英、北大方正电子有限公司产品副总经理吴

新丽分别作了主题发言。米晓春在演讲中

指出，公关人要懂得自己的使命，要积极融

入公司战略，做对企业有用的人。同时，在

新媒体环境下，公关人要真正认真观察新媒

体形势的变化，要学习和引领新媒体的发展

潮流。

颁奖盛典上，2014 金旗奖企业社会责

任、公关活动、数字营销、品牌传播、海外传

播、社群互动营销六大奖项正式揭晓。其

中，天风证券“我是球探”世界杯营销、爱奇

艺独家牵手 71 届威尼斯电影节等获奖案例，

在现场得到了金旗奖评委的精彩点评，为数

字化时代的企业营销提供了有益的借鉴。

天风证券世界杯营销

引领券商营销创新

“我是球探”是将股票业务与世界杯深

度关联的一款微信游戏。众评委一致认为，

天风证券“我是球探”营销案例以世界杯球

员身价为模型，证券交易原理为核心，既不

同于传统金融行业的营销模式，又跳出了猜

比分、猜输赢的传统世界杯借势营销模式，

成功传递出了天风证券勇于创新、年轻活力

的品牌形象。“我是球探”上线后，依靠着游

戏自身吸引力和话题传播，引发了大量用户

参与，无论是参与人数、曝光程度还是深度

互动上，都取得了惊人的效果。

资深营销人士王冠雄则认为，移动互联

时代，球迷已经不满足于手持遥控器观赛，

而是想更深层地参与其中。天风证券推出

的“我是球探”，无疑将球迷的诉求、金融专

业属性与品牌传播进行了完美的整合，并有

着清晰的策略：以网络化的沟通语言塑造天

风年轻新锐的学长形象；通过对世界杯周边

信息的配合传播，强化天风“眼界成就世界”

的品牌主张；通过对游戏与真实投资环境的

关联解读，体现天风专业度，加深用户对天

风跨界金融服务专家的认知。紧随“我是球

探”的结束，天风证券推出“3 分钟网上极速

开户”活动，成功让游戏变身球迷进入证券

市场的“踏板”，带来可观流量。所以，“世界

杯”结束了，而天风证券新一轮的营销却又

开始了。

爱奇艺牵手威尼斯电影节

提升海外知名度

在第 71 届威尼斯国际电影节期间，爱奇

艺最终成为电影节全球合作伙伴，体现出电

影节对爱奇艺的业界地位、平台优势及品牌

价值的极大认可，也为国内视频网站在国际

电影市场争得头彩。罗德公关资深顾问赵

元恒认为，爱奇艺从 2010 年上市，到现在仅

仅只有 4 年，先后参与了上海电影节、香港夏

日电影节、釜山电影节以及威尼斯电影节的

公关活动，已经成为中国领先的影视产品文

化展示平台，这是很好的战略传播；而且爱

奇艺在传播之初就抓住了产业发展的抓手，

即如何高效获得高质量的影视作品。因为

对于影视展示平台而言，只有好的作品才能

抓住观众，才能有点击率，有了点击率，影视

平台才能创造广告价值。

中国传媒大学广告学院公共关系系主

任何辉在点评时表示，中国经济发展了，企

业走向海外，中国文化也要走向海外。爱

奇艺公关活动特别善于借势，把爱奇艺品

牌和著名的威尼斯电影节捆绑在一起，非

常符合传播规律。传播要促使受众作出行

动，至 少 有 三 个 层 面 的 传 播 行 动，一 是 认

知，二是改革，三是促使它去行动。从这三

个层次来说，爱奇艺通过本次公关活动进

一 步 获 得 海 外 关 注，包 括 原 作 者、电 影 公

司，还有相关机构的关注，是一次非常成功

的公关传播活动。

■ 本报记者 袁 远

从手机到电视、旅游业，再到餐饮业、零

售业……互联网正在以迅雷不及掩耳之势席

卷各个行业。如今，早教和亲子教育领域同

样迎来互联网时代。“从娃娃抓起”，互联网大

有吞噬一切的势头。业内人士表示，亲子教

育企业与互联网的结合点包括亲子内容产

品、亲子服务的 O2O、智能亲子玩具等。

早教品牌纷纷“触网”

中国第五次人口普查的数据显示，国内 0

至 3 岁的婴幼儿总数高达 7000 万，0 至 6 岁幼

儿约有 1.8 亿；每年新出生人口达到 2000 多

万。在二胎政策逐步放开、熊孩子们越来越多

时，“熊孩子互联网经济”爆发成为必然。

“触网”最早的是巧虎。巧虎称，他们将

通过一系列围绕学龄前儿童的 DVD 和书本

教材，教育、帮助孩子更早更好地认识这个

世界。其采取按时间段定制的方式，用户可

以定期收到不断更新的内容。分期不断更

新、贩卖内容赚钱，这让巧虎与互联网有天

然的结合属性。

此后，不少早教品牌开始做类似的事

情，例如布奇乐乐园和米卡成长天地。2010

年，腾讯元老曾李青则投资了贝瓦网，A 轮

投资达到千万美元。而最近中国知名的母

婴网站宝宝树也与传统亲子教育机构合作

推出了类似的多媒体套装产品。

管理亲子关系

走进商场，顾客不难发现，时下与儿童

相关的智能产品越来越多了，会讲故事的

“小布丁”娃娃，能定位孩子所处方位的“云

朵”鞋，会做简单动作的机器人，会游泳的橡

胶鱼、点啥说啥的点读笔和书……

在未来广场专门销售幼儿玩具的张薇

告诉记者，如今，熊孩子们的父母大都是“75

后”和“80 后”，这部分人群的消费能力较强、

对孩子的教育投资热情较高，如果按照每个

家庭将收入的 20%用于婴幼儿投资来计算，

这块市场很大。

乐视前不久发布了将内容与服务、软

件、硬件集合在一起的终端产品“乐小宝”，

具备家长给孩子讲故事、亲子沟通、观看乐

视亲子视频等功能。乐视方面称，乐视 TV

将这些亲子内容变为社交平台，让内容成为

亲子关系的黏合剂，并提供完整的亲子关系

解决方案。

互联网业资深人士王文庆告诉记者，这

些儿童智能产品之所以可以短时间内热销，

很重要的一个原因是做儿童产品的用户与

客户是分离的，花钱的客户自己并不使用产

品，只要孩子喜欢，自己并不会太计较玩具

的性能。

记 者 采 访 了 一 位 刚 购 买 了 故 事 小 熊

“ 优比”的家长，发现尽管这个个头不大的

小熊造价高昂，和其他讲故事的娃娃也并

无本质区别，但因为形象可爱，广告铺天盖

地，而轻易赢得了孩子的心。家长为了博

孩子欢心，毫不犹豫地买下了价格不菲的

小智能玩具。

不过，国外教育专家指出，玩具的作用

不在数量多少和是否智能化，而在于是否适

合，最好能够具备亲子互动的特点，父母和

孩子一起参与，以增进父母和孩子的情感联

系。而目前，国内玩具最大的问题是无法帮

助孩子健康成长，且价格日趋昂贵。相对来

说，互联网进入亲子玩具市场，能让父母更

好地参与其中，与孩子做到紧密贴心，重塑

亲子关系。

创新亲子教育

除了儿童智能产品外，一些早教和亲子

教育机构也融入了越来越多的互联网色彩。

而早教以及亲子教育正是典型的围绕生活半

径的服务。这些服务包括少年素质提升学

校，比如少儿 MBA、线下技能和兴趣培训班、

托管看护、游泳技能学习、儿童乐园、亲子摄

影、乐高中心等等。它们都需要找到精准的

妈妈群体，而互联网是极佳的工具。类似北

京妈妈网、19 楼等基于共同地域的网站，频繁

组织线上社区+线下活动、线上评测+线下试

用等形式的新型营销活动。

记者参加这些网站的活动后发现，北京

妈妈网的号召力真是不小，网上打一个“招

呼”，第二天就能在线下召集上千人的消费

队伍，参加线下活动。

现在，还有不少基于不同社区的妈妈微

信群，也为附近的早教和亲子教育机构贡献

了不少赚钱机会。

王文庆表示，这些网上社区的核心在于

服务好本社区的妈妈们。妈妈们决定了母

婴、亲子消费的方向和额度，而这方面的费用

预算是相当大的。

记者发现，不少月薪过万的白领妈妈们，

每日辛苦奔波，每月掏出 7000 多元的幼儿园

教育费用和其他形形色色的兴趣班费用，只为

了给孩子谋划一个美好的未来。

因此，互联网化的亲子教育，从来不让

妈妈们失望，总能把最新的教育类消费信息

以最快的速度传递给她们。

有业内人士预测，互联网可能会改变教

育行业的价值取向，将单一的以成绩为主导

的教育转变为对人个性的全面认可与挖掘，

从单一走向多元，再从竞争走向合作。

亲子教育企业联手互联网 重塑行业价值观

■ 矫 月

自从熔盛重工与全柴动力“联姻”失败

后，全柴动力的投资者纷纷要求公司赔付

违约金。

据了解，虽然机构对熔盛重工的法律诉

讼以失败告终，但全柴动力的投资者一直未

放弃向熔盛重工追讨违约金。

近日，有深圳投资者赵女士向记者透

露，日前收到中国证监会的行政复议回复，

称中登公司上海分公司退回熔盛重工履约

保证金一事，因相关案情复杂，需延迟到 12

月 10 日答复。

事实上，在造船

业处于低谷的现今，

熔盛重工近年来的

业绩并不理想。继

2011 年熔盛重工攀

上收入和利润的最

高点，分别实现 161

亿 元 和 17.2 亿 元 之

后 ，从 2012 年 开 始

陷入亏损，并持续至

2014 年 前 三 季 度 ，

亏损扩大至 33.62 亿

元。如果公司无法

保证 2014 年全年业

绩扭亏的话，将面临

退市的危机。

为了自救，熔盛重工试图向能源行业转

型。2014 年 9 月 11 日，熔盛重工发布公告

称，公司已经通过发行股份的方式，完成向

NewContinental 收 购 吉 尔 吉 斯 项 目 60% 权

益的交易，并已获得 5 个位于吉尔吉斯石油

开采区块的合作经营权益。

10 月 14 日晚间，熔盛重工再次公告称，

5 口新油井的钻井工程已经完成。其中，2

口新井已经开始产油，完成压裂的一口新

井录得每日净产油量约 174 桶。熔盛重工

同时表示，将继续强化新井开发，并加快老

井修复，扩大压裂井次规模，以进一步增加

产油量。

不过，公司对于能源业的投资目前也仅

仅刚刚开始，其能否解决公司的巨亏并填补

公司的资金缺口还有待观察。

事实上，中投顾问咨询顾问崔瑜认为，

熔盛重工的发展前景并不被业内人士看好，

公司一旦重组失败则退市的可能性极大。

“这给其他造船企业敲响了警钟，及时收缩、

及早调整才是明智之举。”

似乎为了印证市场对熔盛重工的未来

并不看好，近日，公司不断传出股东减持的

消息。

港交所最新资料显示，熔盛重工主要

股东宏易胜利投资者、宏易资本集团主席

王 平 于 2014 年 11 月 4 日 ，场 内 减 持 公 司

2870 万股，套现 3481.31 万港币，成交均价

每 股 1.213 港 币 ，最 高 成 交 价 每 股 1.23 港

币 。 变 动 后 持 股 35.99 亿 股 ，持 股 占 比

39.81%。

对 此 ，王 平 解 释 称 ，让 外 界 觉 得 有 减

持，主 要 是 由 于 Partners and King win Asset

Management Limited 对 熔 盛 重 工 两 批 分 别

10 亿元及 4.7 亿元可换股债券的部分优先

投资者，因一年期满，出售相关股票套现，

令权益披露显示该基金的持股比例减少。

他强调长期支持集团业务发展，并看好业

务前景。

熔盛重工面临退市危机

上市公司

财经动态

低迷的市场环境让本土体育品牌

如鲠在喉。贵人鸟股份有限公司近日

宣布再度公开募集 8 亿元补充运营资

金。据了解，年初刚刚成功上市的贵

人鸟已成功募集 9.43 亿元资金。业内

人士分析认为，一年内两度大额融资，

让贵人鸟隐现现金流紧张。

据了解，贵人鸟自上市以来，业绩

持续下滑，且下滑趋势不断扩大：贵人

鸟上半年营收和净利润较去年同期分

别下滑 19.04%和 5.77%。前三季度，贵

人鸟营收和净利润都低于去年同期。

销售量下滑不仅出现于贵人鸟一

家本土体育品牌。自 2012 年开始，李

宁、安踏等体育运动品牌巨头们就纷

纷步入寒潮期。为了改变渠道丧失、

销售下滑的现状，巨头们纷纷调整产

品风格、下沉渠道以吸引拉动更多消

费。业内人士分析，在整个体育运动

行业不景气的背景下，一线运动品牌

的渠道下沉给主要布局二三四线城市

的贵人鸟增加了压力。

贵人鸟上市不足一年两度补血
隐现现金流紧张

商业聚焦

阿里巴巴 12 月 1 日宣布，将联手

联通、移动、电信三大运营商向网购

用户推“流量钱包”。

据了解，用户“流量钱包”里的流量

主要来自商家或淘宝官方的赠予，比如

在淘宝、天猫店铺中购物满一定额度、

参与互动游戏，或是收藏、签到、写评

价、抽奖等简单动作，都可以获得 5M、

100M 甚至 1000M 的流量。这些流量

可像零钱一样“零存整取”，提取到手机

号码或转赠给家人、朋友，兑换成联通、

移动、电信等运营商的全国流量包。

阿里巴巴有关人士对记者透露，这

项业务是由阿里巴巴集团推出，服务于

阿里集团各个平台，集团委托旗下的虚

拟运营商阿里通信进行流量平台部分能

力的实现，而阿里巴巴作为平台方，为商

家和运营商牵线，费用由商家承担。

阿里认为，这种模式实现了“ 三

赢”，对运营商而言，这是一种流量经

营创新，开辟了新的流量分发通道；

淘宝商家也获得了一种增加用户粘

性的互动工具；消费者则在日常购物

中获取额外的流量，增加乐趣。

对此，有业内人士表示，本来运

营商卖完语音和短信的高价值周期

之后，还可以通过数据流量的高价值

周 期 多 卖 几 年 ，但 现 在 不 到 一 年 时

间，数据流量的价格急速下降，进入

到数据流量价格“ 丝时代”。

通信行业专家陈志刚则认为，这些

业务本质上还是在打折卖流量，不能解

决运营商增量（流量）不增收的问题。

继酒鬼酒、泸州老窖宣称银行存

款遗失后，三房巷宣布其购买的 2000

万保本浮动收益型理财产品被盗。

公司 12 月 1 日晚间披露，公司持

股 75%的控股子公司江阴兴仁纺织有

限公司于 2014 年 4 月 15 日和 2014 年 4

月 23 日先后与中信银行签署购买理

财产品相关协议，共计 2000 万元。

公司称，理财产品到期后，公司向

中信银行江阴支行催讨本金及收益，

但经银行方面核查，中信银行江阴支

行客户经理陈益春私自伪造了“中信

银行股份有限公司无锡分行合同专用

章”、“中信银行江阴支行业务公章”、

“中信银行江阴支行办讫章”以及银行

柜台经办人员私章和进账单与兴仁公

司签订前述理财产品相关协议，并将

兴仁公司购买理财产品的 2000 万元

私自划走并挪作他用，造成兴仁公司

不能按时收回本金和收益。

公司表示，兴仁公司已向公安机关

报案，公安机关已受理并展开了侦查，

犯罪嫌疑人陈益春已被捉拿归案。目

前兴仁公司已追缴回 102 万元。此重

大事项可能给公司带来一定损失，具体

影响目前难以确定。公司将就上述案

件的进展情况持续进行披露。

（本报综合报道）

阿里推“流量钱包”
恐难解运营商增量不增收

中信银行员工伪造业务章
三房巷2000万理财品被盗

公司观察


